EL COMPORTAMIENTO DE LOS JOVENES
FRENTE A LOS VINOS DE CALIDAD

UNA PROPUESTA PARA LA APLICACION
DE LA EXPERIMENTACION COMERCIAL
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ras el analisis de la informacion
Tobtenida mediante la aplicacion
de técnicas cualitativas en jove-
nes estudiantes universitarios que mos-
traban su claro alejamiento hacia el
consumo de vino de calidad, nos plan-
teamos la necesidad de ahondar sobre
las posibles causas de dicho distancia-
miento con el fin de poder determinar
las claves para disefiar efectivas estrate-
gias de marketing que lleven al acerca-
miento de estos consumidores hacia
este producto.
Para determinar la posible relacion
de causalidad de algunos factores que
pudiesen afectar el comportamiento de

-

compra de los jovenes universitarios
ante los vinos de calidad, aplicamos la
experimentacion comercial de labora-
torio utilizando una situacion simulada
de compra. El posterior tratamiento
mediante el analisis de la varianza de
los datos recogidos nos lleva a obtener
sorprendentes e interesantes conclusio-
nes acerca de los efectos que un cam-
bio, en las estrategias actuales de
comunicacion de las empresas del sec-
tor, podria derivar.

Los habitos de consumo en relacion
a las bebidas de baja graduacion, es
decir, cervezas y vinos, han experimen-
tando en las dos uUltimas décadas un

cambio sustancial, provocado entre
otros factores por el cambio cultural
ocurrido en nuestra sociedad, por la
evolucion de los canales y métodos de
distribucién y por las millonarias inver-
siones en comunicacion llevadas a
cabo por parte de los fabricantes de
cervezas, donde cualquiera de las pri-
meras marcas realiza un esfuerzo en
comunicacion superior a todo el sector
vinicola (1); a pesar de observar en los
altimos afios un incremento porcentual
aunque no absoluto, de la inversion
publicitaria del sector que agrupa a los
vinos, cavas y sidras, sobre el sector
cervecero (2).
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El comportamiento de los jovenes frente a los vinos de calidad

Esta situacion ha llevado a que el
consumo de vinos, especialmente los
vinos de mesa, haya sufrido sobrema-
nera el ataque de los productos sustitu-
tivos, de forma que en la actualidad la
batalla por la preferencia de los jovenes
en cuanto a las bebidas relacionado
con el ocio, ha situado a los refrescos y
la cerveza en una situacion claramente
privilegiada frente al vino (3).

El joven consumidor prefiere bebi-
das que se asocian mas con su tiempo,
rechaza estereotipos sociales que consi-
dera trasnochados y se identifica con
las bebidas refrescantes simbolo de una
sociedad sana y moderna y con la cer-
veza como bebida alcohdlica "blanda".

Esta realidad se manifiesta en un
claro alejamiento respecto al consumo
de vinos de los jovenes de nuestro pals,
distancia que se recorta a través del
“tinto de verano" (con gaseosa) para el
caso de los vinos de mesa, y que en los
vinos de calidad (VCPRD: Vinos de
Calidad Producidos en Region Determi-
nada), manifiestan un ligero acerca-
miento, muy esporadico, al asociarlo a
"situaciones especiales, celebraciones,
reuniones, o como complemento ideal
para una buena comida (4)".

La bibliografia consultada al respec-
to nos refleja suficiente informacion
como para considerar la situacion del
sector vitivinicola espafiol, encargado
de la produccion de vinos de mesa y de
calidad, en una encrucijada que debe-
ria al menos hacerle reflexionar sobre
su momento actual. La presion comuni-
taria, a pesar de la comprobada calidad
superior de nuestros caldos, les obliga
al descenso de la produccion frente a
los vinos chaptalizados del norte de
Europa (5).

En relacion al sector, las empresas
productoras, en buena parte empresas
familiares, siguen ancladas en la Optica
de producto, lo que les hace producir
sus vinos de espaldas al mercado, y
mas concretamente a su futuro consu-
midor, los jévenes, hacia los que no ha
tenido hasta el momento, salvo honro-
sas excepciones, el menor interés por
acercarse, ni por transmitirles el mensa-
je necesario para dar el conocimiento y
crear la actitud conveniente para tener
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una posibilidad de modificar su com-
portamiento.

Una realidad manifiesta que nos ha
llevado a plantearnos cual puede llegar
a ser el distanciamiento real entre los
fabricantes y comercializadores de
vinos de calidad y el joven universitario
como representativo de las clases
media y alta de los afios venideros, per-
fil que en esos momentos coincide con
el del consumidor actual de vinos de
calidad.

Esta investigacion, que parte de los
resultados y conclusiones obtenidos en
un trabajo previo en el que se utilizaron
técnicas cualitativas, se ha centrado en
la forma de distribucién a nivel mino-
rista, tratando de establecer la relacion
existente entre los métodos de venta y
estimulos en los lugares principales de
venta (grandes superficies) y el joven
consumidor en una situacion simulada
de compra en el que la variable contro-
lada era la carga informativa, que les
acercaba al conocimiento de los vinos
de calidad, frente al desconocimiento
generalizado que el universitario tiene
sobre ellos, segiin pudimos comprobar
en anteriores investigaciones en las que
participamos.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El planteamiento inicial de nuestra
investigacion deriva de las conclusio-
nes obtenidas de un estudio anterior en
el que analizamos la percepcion de los
vinos de calidad en el joven universita-
rio, hallando como una de las conclu-
siones mas relevantes el hecho de que
la mayoria de los jovenes universitarios
preferian, en cuanto a sus bebidas de

baja graduacion, la cerveza como pro-
ducto sustitutivo, ademas de encontrar-
se en general bastante alejados del
consumo de vinos de calidad, si bien
atribuian a algunos factores como
denominaciones de origen, presenta-
cion y envase, el hecho de ser factores
diferenciadores de cara a su posible
eleccion en los puntos de venta.

Esta circunstancia nos llevo a plan-
tearnos la posibilidad de investigar
sobre los comportamientos de compra
de los jovenes universitarios de cara a
su eleccion por un determinado tipo de
vino u otro, siempre que se les plantea-
se la ocasion, en la mayor parte de los
casos lejana, de querer utilizar este pro-
ducto como complemento de una
comida organizada.

Significaba para nosotros un reto
poder corroborar las conclusiones del
estudio anterior sobre la percepcion del
vino de calidad en el joven universita-
rio, al trasladarlo a una situacién de
compra, aungue fuese simulada, ya que
aun estando alejado de su consumo, el
joven asocia el vino de calidad a una
celebracion especial y, por ello, un
acontecimiento como éste era el que
debiamos plasmar en la simulacion de
compra.

Nuestro planteamiento, fruto de la
investigacion previa, consiste en
demostrar que la falta de acercamiento
de los productores vitivinicolas al seg-
mento de los jovenes, provocado por la
escasa informacién que a través de la
comunicacion comercial les llega
desde estas empresas del sector, hace
que el consumo de esta bebida se haya
estancado, y no se haya incorporado a
la lista de preferencias de los jovenes,
que en el futuro seran los consumidores
del producto.

El desconocimiento de la mayoria
de las denominaciones de origen exis-
tentes en Espafia, la desinformacion
acerca de los tipos de vinos que produ-
ce nuestro pais, asi como la dificultad
mostrada en la mayoria de los casos
para recordar un nombre de marca, o
recordar alguna campafia de publicidad
en cualquier medio llevada a cabo por
alguna bodega, nos hace pensar que la
presencia/ausencia de informacion
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podria ser un factor clave, en la deter-
minacion del comportamiento del
joven universitario ante la situacion de
compra simulada.

Por ello el planteamiento de nuestra
hipdtesis inicial podria ser el siguiente:

H1: El consumidor que ostenta
informacion relativa a las calidades,
denominaciones de origen, utilizacion
y tipos diferentes de vinos de calidad,
manifestard un acercamiento mayor al
consumo de esta bebida, afectando a la
posibles preferencias entre tipos, deno-
minaciones e incluso marcas.

Otra consecuencia derivada de la
investigacion previa acerca de la per-
cepcidn del vino de calidad en el joven
universitario, situaba el precio como un
factor de referencia a la hora de deter-
minar qué vino de calidad seria el
apropiado para el consumo asociado a
una situacion especial; ello nos lleva al
planteamiento de la segunda hip6tesis
de partida, enunciada como sigue:

H2: El precio del vino (VCPRD) es
factor determinante de su calidad y por
ello elemento clave en la decision de
compra de este producto considerando
su utilizacion como complemento de
una comida especial.

Por tanto, los objetivos de nuestra
investigacidn se centran en conocer
cudl seria el comportamiento de com-
pra ante los vinos de calidad de los
jovenes universitarios, si por parte de
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las empresas del sector vitivinicola
hubiese un acercamiento via comuni-
cacion comercial para dar a conocer
no solo los factores diferenciadores de
cada marca o denominacion, sino
incluso los elementos atrayentes del
producto en si.

Puestas de manifiesto nuestras
hipétesis de partida, que engloban los
objetivos generales del presente traba-
jo, solo resta poder corroborar nuestras
premisas a través de la investigacion
que realizamos segln la metodologia
propuesta en el siguiente apartado.

METODOLOGIA

El método que hemos considerado mas
adecuado para contrastar nuestras
hipotesis es el de la experimentacion
comercial, aplicando para la interpre-
tacion de los resultados el analisis de la
varianza. La filosofia que nos ha guiado
en todo el proceso experimental es
intentar que las condiciones simuladas,
se asemejaran de la mejor forma posi-
ble a condiciones reales de compra.

Somos conscientes de las limitacio-
nes que genera el aplicar un experi-
mento de laboratorio, donde el trata-
miento experimental es realizado en un
ambiente artificial, ademas de la exis-
tencia de un efecto de prueba, por el
cual los entrevistados son conscientes
de estar sometidos a una prueba y por
lo tanto estan sensibilizados con los
intereses del investigador y tienden a
responder en forma falsa (6).

Otra limitacion a nuestro experi-
mento la constituye el hecho de que los
individuos experimentales, en la mayo-
ria de los casos, nunca se habian
enfrentado a la compra de este tipo de
productos, por lo que la experiencia,
ademas de simulada resultaba novedo-
sa para ellos.

Por contra, la utilizacion de estos
experimentos suele ser mucho menos
costosa, y en nuestro caso se presenta-
ba como la Unica solucion viable para
realizar nuestra investigacion.

Para eliminar los sesgos que pudie-
ran derivarse de la venta en comercio
tradicional debido a la actuacion de los
vendedores, pensamos que las pruebas
debian limitarse a la venta en libre ser-
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vicio v, tras el estudio de supermerca-
dos e hipermercados de nuestra ciudad,
fueron rechazados los primeros como
zonas experimentales debido a la estre-
chez de su surtido, quedando como
Unicas soluciones viables para nuestro
estudio los hipermercados.

Para la recogida de datos se proce-
di6 a seleccionar al azar los hipermer-
cados donde iban a realizarse los expe-
rimentos, obteniendo en primer lugar
los nombres de los mismos y posterior-
mente se eligio al azar en qué centro
especifico de cada cadena de estableci-
mientos (7) iban a realizarse las prue-
bas, pues comprobamos previamente
que distintos hipermercados de la
misma cadena utilizaban idéntico mer-
chandising y ofrecian un surtido similar
en todos sus centros.

La muestra se compone de sesenta
alumnos que cursan en la actualidad
distintos cursos de cinco titulaciones
diferentes en la Universidad de Sevilla,
suministrandosele a treinta de ellos
informacion relativa a tipos de vinos,
consejos sobre su utilizacion, denomi-
naciones de origen, marcas, calidades y
cosechas. También se eligi6 al azar a
qué alumnos se les daba la informacion
y a cuales no, asi como quienes iban a
realizar la situacion simulada de com-
pra en uno u otro establecimiento.

Una vez que los alumnos se encon-
traban en el establecimiento, se les

-

!Bistribucién
ONSUMON37



Berberana
Crianza

BERBERANA. DESCORCHA y VERAS.

!Bistribucién
0NSUMON3?



BODEGASHEAT ARSI
SAN MIGUEL DE TABAGON
36778 El Rosal (PONTEVEDRA)

Tels.: (986) 61 O7 28 / 61 40 21 - Fax: (986)

!Bistribucién
0NSUMON37



El comportamiento de los jovenes frente a los vinos de calidad

VINO BLANCO

HIPERCOR CONTINENTE ALCAMPO TOTAL
SIN INFORMACION 49 38 27 114
CON INFORMACION 22 43 24 89
TOTAL 71 81 51 203

VINO TINTO

HIPERCOR CONTINENTE ALCAMPO TOTAL
SIN INFORMACION 19 25 27 71
CON INFORMACION 14 17 14 45
TOTAL 33! 42 41 116

VINO ROSADO

HIPERCOR CONTINENTE ALCAMPO TOTAL
SIN INFORMACION 14 19 11 44
CON INFORMACION 8 11 8 27
TOTAL 22 30 19 71

FUENTE: Elaboracion propia.

entregaba un dossier con el mismo caso
hipotético que contenia un menu para
el almuerzo de ocho personas y otro
para una cena del mismo nimero de
comensales (8), teniendo plena libertad
para elegir los caldos que habian de
regar ambas comidas, con la Unica
limitacion de no poder exceder el gasto
total de veinte mil pesetas ni ser inferior
a cinco mil. Esta restriccion fue afiadida
para evitar, al no tratarse de una situa-
cion real, que el factor econdmico
fuese considerado despreocupadamen-
te por parte de los individuos y con ello
impedir que el precio jugase su verda-
dero papel como determinante 0 no en
la decision de compra.

Cada elemento de la muestra intro-
dujo en su carro de la compra cuantos
vinos considerd oportunos para organi-
zar las comidas y después rellend un
cuestionario relativo a algunas caracte-
risticas sociodemogréficas, los vinos
que habia adquirido, las cantidades y
los motivos que le habian inducido a
realizar uno u otro tipo de compra.

|_|

Los datos recogidos fueron introdu-
cidos en una base de datos y posterior-
mente tratados en una hoja de calculo.

El andlisis lo realizaremos para un
nivel de significacion del 0,05, aunque
también presentaremos los datos para
un nivel de confianza del 99%.

RESULTADOS

Los resultados obtenidos se presentan
en los cuadros adjuntos. En el cuadro
n° 1 se aprecia el comportamiento de
compra de los individuos que contaban
con informacion relevante previa asi
como de los que no habian sido instrui-
dos. En este cuadro se desglosan las
compras observadas para los tres tipos
de vinos de calidad analizados: el vino
blanco, el tinto y el rosado, asi como
las frecuencias de compra en cada uno
de los establecimientos.

Tras la realizacion del analisis de la
varianza comprobamos que el valor de
las F obtenidas son inferiores en todos
los casos a las F de Fisher-Snedecor
extraidas de las tablas estadisticas, lo

que nos lleva a refutar nuestra primera
hipdtesis, es decir, contar con informa-
cion objetiva sobre tipos de vinos, mar-
cas, denominaciones de origen, calida-
des, etc... no modifica sustancialmente
el comportamiento de compra de los
vinos de calidad.

En relacion a nuestra otra hipotesis
analizamos la segunda de las tablas
adjuntadas (cuadro n° 2) en la que se
presentan las frecuencias para cada uno
de los establecimientos y los distintos
niveles de precios establecidos para los
diferentes tipos de vinos.

Para la determinacion de los inter-
valos de precios y los caldos adecuados
para cada uno de los platos que com-
ponian nuestros menus, partimos de la
informacion suministrada por prestigio-
sos especialistas del sector vitivinicola
(9). Al establecer los limites de los inter-
valos de precios observamos que exis-
ten algunas cifras que eran percibidas
por los individuos muestrales como
niveles de los umbrales psicoldgicos de
precios lo que nos facilitd determinar

-
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El comportamiento de los jovenes frente a los vinos de calidad

los tratamientos. Logicamente los limi-
tes determinados variaron dependiendo
del tipo de vino, quedando fijados los
mismos en los términos que recoge el
cuadro n° 3.

Tras realizar el andlisis de la varian-
za podemos comprobar que la F obte-
nida es superior a las extraidas de los
cuadros; por tanto, el analisis nos lleva
a determinar que el precio si ha tenido
influencia en la decision de compra,
incluso si realizamos nuestra investiga-
cion prefijando un nivel de significa-
cioén de 0,01.

Al relacionar el precio de los pro-
ductos con la falta 0 no de informacion
hemos podido observar que a pesar de
no ser la informacién un factor causal
en la eleccion de los vinos, como se
deriva de la contrastacion de nuestra
primera hipotesis, si han existido algu-
nas diferencias significativas, como es
el caso de que aquellos que habian
sido instruido gastaron méas por término
medio, en los vinos blancos y tintos, y
menos en los rosados. Este hecho
puede venir avalado por la reconocida
ambigiiedad del rosado, tipologia de
vino no asociada con la misma claridad
que los blancos y tintos a ninguna
especialidad gastronémica.

ALGUNOS ASPECTOS DESTACABLES
DE LA OBSERVACION CUALITATIVA
Tras la realizacién de la experimenta-
cién de laboratorio y fruto del analisis
de la informacion recogida en las fichas
individuales de cada individuo de la
muestra, pudimos llegar a observar
ciertas circunstancias que pueden signi-
ficar para algunos casos una sefial de
alarma y para otros, aunque éstos muy
contados, una confirmacién de su
buena labor comercial.

Lo mas destacable de la investiga-
cién a nivel cualitativo se refiere a la
multiple eleccién que realizaron los
individuos de la muestra, tanto los
informados como los que carecian de
informacion previa; nos referimos al
hecho de haber depositado sobre sus
carros de compra, una variedad consi-
derable de vinos de calidad (blancos,
rosados, manzanillas, olorosos, finos,
tintos, cavas,...) lo que nos hace pensar

HIPERCOR CONTINENTE ALCAMPO TOTAL
PRECIO BAJO 84 81 32 197
PRECIO MEDIO 213 157 138 508
PRECIO ALTO 76 81 68 225
TOTAL 373 319 238 930

ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CASO DEL VINO BLANCO

SUMA DE TEST VALOR VALOR
VALOR CUADRADOS ~ GRADOSL. VARIANZA DE FISHER F0,05 F0,01
FACTOR DE CORRECCION 6.868,18 - - 0,30597 9,55 30,8
DISPERSION TOTAL 614,83 5 - - - -
DISPERSION FACTORIAL 104,16 2 52,083 - = =
DISPERSION RESIDUAL 510,66 3 170,222 - - -

ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CASO DEL VINO TINTO

SUMA DE TEST VALOR VALOR
VALOR CUADRADOS GRADOS L. VARIANZA DE FISHER F 0,05 F 0,01
FACTOR DE CORRECCION  2.242,668 - - 4,15573 9,55 30,8
DISPERSION TOTAL 153,330 5 - - - -
DISPERSION FACTORIAL 112,660 2 56,333 - - -
DISPERSION RESIDUAL 40,660 3 13,555 - - -

ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CASO DEL VINO ROSADO

SUMA DE TEST VALOR VALOR
VALOR CUADRADOS ~ GRADOSL.  VARIANZA DE FISHER F 0,05 F 0,01
FACTOR DE CORRECCION 840,166 - - 1,86853 9,55 30,8
DISPERSION TOTAL 86,833 5 = - - -
DISPERSION FACTORIAL 48,166 2 24,0833 - - -
DISPERSION RESIDUAL 38,660 3 12,8880 - = =

ANALISIS DE LA VARIANZA PARA EL CASO DEL PRECIO

SUMA DE TEST VALOR VALOR
VALOR CUADRADOS GRADOSL. VARIANZA DE FISHER F 0,05 F 0,01
FACTOR DE CORRECCION  96.100,00 - - 12,25293 5,14 10,92
DISPERSION TOTAL 24.562,00 8 - - - -
DISPERSION FACTORIAL 19.732,66 2 9.866,330 - - -
DISPERSION RESIDUAL 4.831,33 6 805,222 - - -

FUENTE: Elaboracion propia.
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El comportamiento de los jovenes frente a los vinos de calidad

apasionados
il del vino

en un acercamiento positivo al surtido
de vinos de calidad que se comerciali-
zan en nuestro pais, siendo de destacar
ademas, que salvo alguna excepcion de
algln vino blanco portugués y de algin
champagne francés, el resto de los
vinos elegidos eran de nuestra tierra.
Profundizando en la eleccion de
tipos de vino diferentes, podemos des-
tacar ciertos aspectos relativos a algu-

TIPO DE VINO PRECIO BAJO PRECIO MEDIO PRECIO ALTO
BLANCO MENOS DE 400 ENTRE 400 Y 800 MAS DE 800
TINTO MENOS DE 500 ENTRE 500 Y 1.000 MAS DE 1.000
ROSADO MENOS DE 400 ENTRE 400 Y 500 MAS DE 500

FUENTE: Elaboracion propia.

nas categorias de vinos. El caso de las
manzanillas y los finos, aun estando
claramente provocado por la zona de
procedencia de los individuos de la
muestra, ha supuesto uno de los prime-
ros hechos destacables, ya que en gran
parte de los casos ha sido considerado
como elemento necesario para los ape-
ritivos y entremeses, relacionandolo
con la situacion de servirse de entrada

al resto de las comidas. En la propia
batalla librada entre ambos caldos, la
victoria esta claramente decantada por
la manzanilla de Sanltcar, dandose
ademas la circunstancia de ser este
caso el unico donde aparece una clara
preferencia por una marca, La Guita,
que ha aparecido en mas del 50% de
los casos como la marca de la eleccion
del consumidor.
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Por su parte, los finos que tienen
cierta diferenciacion por la marca, tie-
nen mas repartidas las preferencias,
destacando sobre las demas, marcas de
gran notoriedad del marco de Jerez.

En los vinos blancos, podemos des-
tacar la presencia de vinos con deno-
minaciones de origen gallegas como
Ribeiros y Albarifios-Rias Baixas, a los
que se asocia con los platos en los que
hay presencia de pescado o marisco, y
ademas se le atribuye en los casos ele-
gidos una calidad extrema.

Es en este tipo de vino, los blancos,
donde se ha producido una de las esca-
sas incursiones extranjeras en la cesta
de compra, es el caso de los vinos por-
tugueses, eleccion provocada en algin
caso por el conocimiento de la marca y
en otros por envase llamativo (botella
medallén).

Con los vinos tintos, hemos encon-
trado una tremenda presencia de vinos
de la Gnica Denominacion de Origen
Calificada en nuestro pais, Rioja, si
bien la eleccién se decantaba por la
procedencia del caldo, més que por el
conocimiento ni la fidelidad a una
determinada marca. No obstante, si
pudiésemos destacar alguna marca rio-
jana, lo hariamos con Marqués de
Caceres (10), vino que aparecid con
cierta insistencia en los diferentes
carros de la compra de los individuos
de la muestra. Otros vinos tintos, elegi-
dos por los compradores potenciales,
fueron los procedentes de otras deno-

-

minaciones de origen como Ribera del
Duero, Valdepefias y, en menos casos,
Penedés y Navarra.

Es destacable en la eleccion de los
tintos, asociados en la mayoria de los
casos con los platos de carne, la
influencia que ejerce sobre su compra
la presentacién del vino, como asi lo
manifestd buena parte de la muestra:
aspectos como el etiquetado, los nom-
bres de marcas (que eran desconocidos
pero sugerentes), los colores utilizados;
la presentacion como un claro factor
diferenciador de los vinos tintos de
calidad.

La antigiiedad de la cosecha y su
catalogacién como reserva o gran
reserva ha influido en la eleccion de la
botella en bastantes casos, o que nos
acerca a la idea generalizada que los
vinos mejoran con el tiempo y ésto lo
relacionan en la mayor parte de los
casos con el elevado precio que tiene
fijado cada botella.

El vino tipo rosado, aun estando
presente en casi todos los carritos de
compra, presenta una posicion mas
ambigua; no se le asocia claramente
con algun tipo de alimento, aparece
indistintamente con las carnes o los
pescados, en el almuerzo o en la cena.
La preferencia de denominaciones o
sobre marcas no se ha producido, sien-
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do los factores mas motivantes de la
compra, la presentacion y la forma de
las botellas (botellas més alargadas). La
Unica denominacion mas aparecida en
estos vinos fue Penedés.

CONCLUSIONES

Suministrar informacién relativa a
denominaciones de origen, marcas,
calidades, cosechas, etc. del vino de
calidad no supone la modificacién del
comportamiento de compra de los
jovenes universitarios. Por ello conside-
ramos que el esfuerzo en comunica-
cion comercial por parte de las empre-
sas del sector vitivinicola ha de basarse
en criterios alejados de la calidad obje-
tiva del producto y centrarse mas en
criterios subjetivos y perceptuales ade-
cuados a los jovenes. Esto debe verse
reflejado en el cambio del concepto de
comunicacion de sus campafas.

El precio del vino, independiente-
mente del tipo del mismo (blanco, tinto
o0 rosado) es un factor causal de dife-
rentes comportamientos de compra.
Observamos que existe una relacion
directa entre el precio y la calidad per-
cibida, aunque podemos determinar la
existencia de tres bandas relevantes de
precios, diferentes para cada tipo de
vino, en las que se contempla el efecto
de los umbrales psicologicos.

Podemos destacar otras conclusio-
nes derivadas de nuestro estudio, que
nos llevan a constatar tres hechos que
consideramos relevantes:
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= Existe una clara preferencia por
parte de los jovenes hacia los vinos
nacionales, e incluso podriamos afirmar
que la cercania territorial afecta positi-
vamente en su seleccion. La proximi-
dad de las denominaciones andaluzas y
la propia cultura de Andalucia, ha
decantado la eleccién de vinos tipo
finos y manzanillas del marco de Jerez-
Sanldcar de Barrameda.

= En las elecciones de vinos blan-
cos y tintos, los jévenes han mostrado
una mayor claridad de ideas y criterios,
manifestando para los rosados una gran

ambigiedad en cuanto a su proceden-
ciay a su utilizacion.

= Existe un desconocimiento gene-
ralizado de la gran mayoria de las
Denominaciones de Origen en nuestro
pais, asi como de las Indicaciones Geo-
gréficas, ya que en casi todos los casos,
la eleccion se limitd a vinos de D.O.
muy reconocidas.

= Quedan abiertos algunos interro-
gantes que se escapan a nuestro estu-
dio, como seria el hecho de conocer si
realmente el consumidor futuro que
hemos considerado no tiene ningun

interés por este producto, debido quiza
a factores culturales arraigados, y que
por tanto el intento de acercamiento de
los productores podria ser valido, y lo
que realmente deban buscar sea la seg-
mentacion y el mantenimiento de gru-
pos de consumidores conquistados
como salida orientada al mercado. O
CARLOS J. RODRIGUEZ RAD
Facultad de Ciencias de la Informacion
Universidad de Sevilla
ANGEL F. VILLAREJO RAMOS
Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de Sevilla

NOTAS

(1) Barco, E. (1994): "Estrategias de futuro para el mercado del
vino" en Distribucién y Consumo, n°13, dic-ene, p. 90.

(2) El total de inversién publicitaria del sector vinos-cava-sidra
pas6 de 2.057,86 millones de pesetas en 1994 a 2.922,86 en
1995, lo que supone un incremento de 865 millones (42,03%);
mientras que el sector de la cerveza paso de 5.291,6 millones en
1994 a 6.705,49 millones en 1995, experimentando un creci-
miento de 1.413,88 millones (26,72%). Fuente: Informe anual de
Fundesco, 1995.

(3) A este respecto véase Roca, P. (1997): "Factores condicionan-
tes de la oferta espafiola de vinos" en Distribucion y Consumo, n®
32, feb-mar, pp. 8-15.

(4) Caro, F.J.; Garrido, M.; Rodriguez, C.J. y Villarejo, A.F. (1997):
"La miopia empresarial del sector vitivinicola frente a sus futuros
consumidores: la percepcion de los vinos de calidad en el joven
universitario" en Actas XIX Jornadas de Viticultura y Enologia de
la Tierra de Barros, mayo, Almendralejo (Badajoz).

(5) La chaptalizacion consiste en el enriquecimiento de los vinos
de baja graduacion mediante la aportacion de sacarosa, practica
habitual en los paises del Norte de Europa, donde las condiciones
climaticas y la ausencia de sol propician uvas con poca aporta-
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